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Señores miembros del jurado: 
 
En cumplimiento del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad César 
Vallejo presento ante ustedes la Tesis Titulada “Promoción turística en el 
Museo de sitio Presbítero Maestro del distrito del Cercado de Lima, desde 
la perspectiva del visitante 2017” y comprende los capítulos de Introducción, 
metodología, resultados, conclusiones y recomendaciones. El objetivo de la 
referida tesis fue determinar la Promoción Turística del Museo de Sitio 
Presbítero Maestro en el Cercado de Lima, desde la perspectiva del visitante 
en el año 2017, la misma que someto a vuestra consideración y espero que 
cumpla con los requisitos de aprobación para obtener el Título Profesional de 
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El objetivo de la presente investigación es determinar la promoción turística 
del Museo de Sitio Presbítero Maestro en el Cercado de Lima, desde la 
perspectiva del visitante en el año 2017. El tipo de investigación fue aplicada, 
nivel de investigación descriptiva y diseño de investigación no experimental. 
Para lo cual se tiene como población a todos los visitantes nacionales que 
asistieron y visitaron el museo de sitio, entre los meses de junio-setiembre del 
2017, pero se a considerando solo a 295 visitantes nacionales como parte de la 
muestra representativa, las cuales cumplen con las características necesarias 
que ayudan a conseguir el objetivo de la investigación. Ha sido relevante poder 
investigar acerca del Museo de Sitio Presbítero Maestro, para ello se revisó 
información recopilada del guía, también se vio pertinente aplicar una encuesta 
que fue validada mediante el juicio de 5 expertos, basada en la escala de Likert 
para describir e identificar la promoción turística del Museo de Sitio Presbítero 
Maestro según la percepción de los visitantes que tan buena o mala esta pueda 
ser. Por último, el análisis de los datos se hizo utilizando el programa 
estadístico SPSS versión 23, con el procesamiento de la información 
recopilada, presentada a través de gráficos, tablas de frecuencia y las 
conclusiones por cada objetivo planteado.  
 













The objective of the present investigation is to determine the tourist 
promotion of the Museum of Presbyterian Master Site in the Cercado de Lima, 
from the perspective of the visitor in the year 2017. The type of research was 
applied, level of descriptive research and design of non-experimental research. 
For this purpose, we have all the national visitors who attended and visited the 
site museum, between the months of June-September 2017, but only 295 
national visitors are considered as part of the representative sample, which 
comply with the necessary characteristics that help to achieve the objective of 
the investigation. It has been relevant to be able to inquire about the Presbyter 
Master Site Museum, for which information collected from the guide was 
reviewed, it was also pertinent to apply a survey that was validated through the 
trial of 5 experts, based on the Likert scale to describe and identify the tourist 
promotion of the Presbytery Master Site Museum according to the visitors' 
perception of how good or bad this may be. Finally, the analysis of the data was 
done using the statistical program SPSS version 23, with the processing of the 
information collected, presented through graphs, frequency tables and 
conclusions for each proposed objective. 
 










































1.1 Realidad de la problemática 
La promoción turística en el mundo hace referencia a un lugar o destino 
para su difusión y se ve reflejado directamente en la actividad turística, dado 
que se percibe, entre otros aspectos, el desarrollo de nuevos tipos de turismo, 
transformaciones en la demanda, desarrollo de la tecnología, mercados 
emisores y surgimiento de nuevos destinos. Se ha generado un incremento de 
otras formas de organización de viajes obligando al turismo y todas las áreas 
implicadas a pasar por transformaciones como resultado de la evolución de la 
propia actividad para todos los países. 
El turismo en todos los países se ha incrementado y la mayor demanda 
son estadounidenses, viajar ya se ha convertido en una necesidad de la 
sociedad hemos visto un crecimiento en las llegadas de los latinoamericanos a 
destinos como Colombia, Argentina, Brasil y Chile. La evolución del marketing y 
promoción turística para su aplicación en los destinos turísticos, influye al 
crecimiento de turismo. Es decir, apunta a su relación con la planificación 
turística y las ventajas que el marketing de destinos turísticos pueda aportar, 
promocionar los destinos ah influenciando en la vida diaria de los 
consumidores. 
Hoy en día en el Perú el turismo se constituye como la tercera industria 
más grande a nivel nacional, detrás está la minería y la pesca. Principalmente 
está dirigida hacia las reservas nacionales y los monumentos arqueológicos, 
pues cuenta con más de cien mil lugares de interés como el turismo cultural en 
las ciudades coloniales, el ecoturismo en la Amazonía peruana, turismo de 
aventura, turismo de playa y turismo gastronómico.  
El índice de satisfacción de los turistas de acuerdo con un estudio del 
gobierno peruano, después de visitar el Perú en el año 2017 es del 94%. Y está 
regulado y estimulado por la comisión de promoción del Perú (PromPerú) del 







  Estos organismos del Perú formulan, aprueban, ejecutan y evalúan 
estrategias y servicios exportables y planes de promoción de bienes, así como 
de turismo interno y receptivo, promoviendo y difundiendo la imagen de Perú 
como también supervisa el uso de la marca país a nivel nacional e 
internacional. Es así que el turismo es la industria que más rápido se ha 
desarrollado en nuestro país por la diversidad de destinos turísticos que 
tenemos, creció en un año a un ritmo del 25% en los últimos cinco años, siendo 
la tasa de crecimiento más alto que cualquier otro país en América del Sur. 
Hoy por hoy el marketing turístico y su herramienta la promoción puede 
facilitar la interacción entre el consumidor y el prestador de servicios, para 
poder concretar la venta de manera rápida y efectiva, así también brindándole 
una información necesaria y adecuada. No obstante, los servicios para 
satisfacer las necesidades de un turista son de forma diversa por lo tanto 
varían, así como la preferencia de usuarios, teniendo en cuenta que 
anteriormente era difícil que un turista pueda localizar de forma inmediata un 
destino turístico utilizando solo el marketing. 
 
El marketing turístico se ha visto facilitado por el avance de los medios 
de comunicación, como el internet que es la herramienta más rápida y práctica 
para conseguir un servicio o buscar un destino turístico; por lo que ya no es 
necesario ir a un lugar para comprar, sino el poder de utilizar el internet y ver 
las promociones. En ese sentido, la promoción turística como parte del 
marketing turístico, es importante para un destino turístico, dado que le permite 
a este difundir lo que tiene y sea atractivo para la demanda, aumentando así el 
número de visitantes trayendo con ello un desarrollo para el país, más 
importante aún comunica sus valores, su patrimonio, cultura y belleza. 
 
En esta nueva era tecnológica, el posicionamiento en buscadores para 
promocionar un lugar es necesario, la reputación de marca y portales de 
reserva y la promoción en las redes sociales, entre otras estrategias, juegan un 







El Museo de Sitio Presbítero Maestro ubicado en el distrito del cercado de 
Lima, no está ajeno a esta realidad, sobre el tema de promoción turística en la 
actualidad, se puede observar que en este lugar, no hay mucha promoción ni 
difusión por las entidades cercanas ni el municipio los turistas conocen de este 
lugar a través de páginas webs, pero, no hay una debida actualización de esas 
páginas, por falta de apoyo de esas entidades de turismo y la falta  de un 
inventario turístico actualizado del atractivo, en un aspecto cultural. 
 
Lo que se pretende con esta investigación es obtener información sobre la 
promoción turística de un lugar de interés turístico como lo es un museo, con la 
finalidad de que tenga mayor llegada de afluencia turística mediante la 
promoción en este destino tanto por medio de folletos y redes sociales. Y de 
esta manera el turista pueda informarse mejor, y que visite el distrito del 
cercado de Lima, para informarse y conocer mejor de este lugar, y así este 
turista pueda comentarles a sus amigos, familiares, etc. 
 
Se ve que la promoción turística para el turismo favorece mucho poniendo a 
disposición los servicios de forma rápida y practica a través de las páginas 
webs generando ingresos para el Museo de Sitio Presbítero Maestro, pero ello 
ha bajado ya que no cuentan con paginas actualizadas siendo un centro 
histórico que mucho antes no tenía tours o recorridos dentro de sus 
instalaciones por ello, es necesario poder promocionar el lugar para así 
influenciar a la llegada de turistas a un tour diurno y nocturno, ya que los 
folletos no han sido actualizados ni difundidos ,y no han llegado más visitantes 
al destino por estas causas y si ello en la actualidad no se da se verá afectado 
el patrimonio , llegará a degradarse y se perderá la identidad cultural. 
 
Los estudios que se han realizado sobre el tema de promoción turística en el 
Museo de Sitio Presbítero Maestro son escasos no se ha generado ningún 
estudio ha profundidad sobre el tema de promoción en este lugar, sobre la 
creación de sus páginas web, estas no cuentan con la información suficiente de 






Ante todo, lo expuesto surge la siguiente pregunta de investigación ¿Cómo se 
desarrolla la promoción turística en el Museo de Sitio Presbítero Maestro en el 
distrito del Cercado de Lima, desde la perspectiva del turista en el año 2017? 
Se hizo un estudio de cuan informado está el turista del lugar de visita porque 
medio consigue informarse sobre los tours en la zona y cuán importante es 
para el tener la información de manera rápida y clara. 
Entre los trabajos previos que se han encontrado sobre “promoción 
turística”, estos referidos a aspectos tales como concientizar a la población, 
crear planes para difundir el destino turístico, así también los medios por los 
cuales se puede hacer una promoción. 
 
1.2 TRABAJOS PREVIOS 
 
A nivel internacional, se identificaron los siguientes: 
Andrade (2016) en un estudio sobre el “Plan de Marketing Turístico para 
integrar museos y sitios de visita de la Fuerza Naval del Ecuador de la Zona 5 y 
8 de la Universidad de Guayaquil”. Tuvo por finalidad analizar la influencia de la 
promoción turística en la afluencia de visitantes en museos y sitios de visita de 
la fuerza naval, mediante un estudio de mercado diseñar un Plan de Marketing 
Turístico en la zona 5 y 8. La metodología aplicada es descriptiva y de enfoque 
cuantitativo. En los resultados reflejan que el 85% desea conocer sobre el lugar 
ya que desconocen sobre su historia en un 2 % son personas desinteresadas. 
Es por eso que se concluyó que los sitios emblemáticos de la fuerza naval no 
son visitados por el desconocimiento de los mismos, también han expresado su 
interés por incrementar su comprensión sobre la historia de estos sitios. 
 
Díaz (2016) en un estudio sobre el “Diseño de una estrategia de promo-
ción para el Museo Presley Norton en base al perfil de sus visitantes, ubicado 
en la ciudad de Guayaquil”. Tuvo como objetivo determinar el perfil de 
visitantes del Museo Presley Norton para la implementación de un plan de 
promoción turística. La metodología aplicada es descriptiva.En los resultados 





información publicitaria y 52% de familiares. Es por ello que se concluyó que 
una propuesta de estrategia de promoción permitirá difundir el lugar tambien se 
identificó que el museo posee cierta desinformación y poca difusión acerca de 
las novedades, actividades, y eventos que se realizan. . 
Robalino (2012) en un estudio sobre la “Promoción Turística del 
balneario de Banchal parroquia Cascol Cantón Pajan provincia de Manabí de la 
Universidad Guayaquil”. Tuvo como objetivo dar a conocer lo que ofrece el 
balneario, dado que el lugar tiene características especiales que le permiten ser 
un potencial para el desarrollo turístico. La metodología aplicada es deductivo 
de diseño exploratorio. En los resultados se pudo determinar que el 87% de la 
población general del Cantón Pajan indica que la municipalidad no muestra 
interés. Es por ello que se concluyó en que la realización de la promoción 
Turística al balneario de Banchal incrementará el estatus económico de los 
pobladores, darán un buen trato al turista y les ayudará a mejorar sus servicios, 
para lo cual el municipio debería encargarse de la capacitación. 
Gomez (2009) en un estudio sobre la “Promoción Turística a través de 
los medios audiovisuales, caso Medellín, Colombia”. Tuvo como finalidad dar a 
conocer que tan importante es generar estrategias audiovisuales como 
herramienta masiva para promocionar una ciudad como Medellín, Colombia. 
Una ciudad que aún carga con un cuadro negativo por las huellas del 
narcotráfico y la violencia, pero que actualmente está en un momento de 
transición significativo y que atrae miradas internacionales, admiradas por su 
transformación que ha avanzado a grandes pasos. La metodología aplicada es 
descriptiva. En los resultados se reflejó que el 85% de los pobladores indican 
que falta promoción turística en la zona y 15% que falta potencial como destino.   
 
Es por ello que se concluyó que las promociones a través de los medios 
masivos de comunicación son algunas de las opciones accesibles a muchos 








Montalvan (2016) en un estudio sobre “El analisis de la promoción 
publicitaria del Museo Arqueológico Valdivia de la comuna provincia de Santa 
Elena, año 2016”. Tuvo como finalidad analizar la promoción publicitaria del 
Museo Arqueológico Valdivia de la provincia de Santa Elena. La metodología 
aplicada es inductiva de enfoque cuantitativo. En los resultados se refleja que 
el 68% está en acuerdo con la falta de promoción turística, 24% parcial acuerdo 
y el 8% ni en acuerdo y desacuerdo. Es por ello que se concluyó de acuerdo a 
la investigación de mercado los factores que han incidido en la baja afluencia 
de turistas al Museo Arqueológico Valdivia es el desconocimiento, 
considerando que es necesario promocionar y dar a conocer al sitio como uno 
de los atractivos turísticos de la Comuna Valdivia de la provincia de Santa 
Elena, sin embargo, existen diferentes medios de comunicación para 
promocionar. 
 
A nivel nacional, se identificaron los siguientes: 
 
Altamirano (2007) en un estudio sobre “Factores que limitan la 
conservación y promoción de los recursos y/o atractivos turísticos del distrito de 
Chazuta Provincia se San Martín de la Universidad Nacional de San Martín”. 
Tuvo como finalidad dar a conocer la importancia de los recursos turísticos y 
atractivos turísticos naturales y culturales que posee el distrito de Chazuta y el 
uso adecuado que tendría para las futuras generaciones. La metodología 
aplicada es de diseño tipo descriptivo y diseño no experimental.En los 
resultados se pudo determinar que el 38% de la poblacion perciben la 
problemática del desinteres de las autoridades,35 % que falta apoyo de las 
autoridades,15% falta de comunicación y 12% falta de incentivo. Es por ello 
que se concluyó que el escaso interes de los pobladores por la debil 
sensibilizacion e identidad cultural son factores que limitan la conservacion y la 
promocion de los recursos para el desarrollo sostenible. 
 
Garcia  (2010) en un estudio sobre “La Promoción Turística de Chaparri 
y la comunidad de Santa Catalina de Chongoyape – Lambayeque”. Tuvo como 
finalidad dar a conocer Chaparri y concientizar a la población de los 





descriptivo y diseño no experimental.En los resultados se pudo determinar que 
el 38% de la poblacion perciben la problemática del desinteres de las 
autoridades,35 % que falta apoyo de las autoridades,15% falta de 
comunicación y 12% falta de incentivo. Es por ello que se concluyó que el 
escaso interes de los pobladores por la debil sensibilizacion e identidad cultural 
son factores que limitan la conservacion y la promocion de los recursos para el 
desarrollo sostenible. 
 
Rios (2016)  en un estudio sobre los “Aspectos a considerar para la promoción 
de la participación de los pobladores de Mangomarca, S.J.L, en las acciones 
que potencien los beneficios de sus áreas ecológica y arqueológica, de la 
Pontifica Universidad la Católica del Perú”. El objetivo es identificar los 
aspectos que se deben considerar para promover la participación de los 
pobladores de la Urb. Mangomarca a través del conocimiento de sus intereses, 
necesidades, información y expectativas a fin de que sean conocidos e 
incorporados por los actores e instituciones que están interviniendo en la 
gestión de proyectos que potencien los beneficios de las áreas ecológica y 
arqueológica de Mangomarca. La metodología aplicada es descriptiva y de 
enfoque cualitativo. Es por ello que se concluyó que el problema son los 
aspectos a considerar para la promoción de la participación de los pobladores 
de la Urb. Mangomarca en la gestión de un programa que potencie los 
beneficios de sus áreas ecológica y arqueológica de manera integrada. 
 
Amasifuen (2016)  en un estudio sobre “La Promoción  Turística  de la Alameda 
de los Descalzos desde la perspectiva de los pobladores en el distrito de 
Rimac, 2016”. Tuvo como finalidad establecer las características que presenta 
la Promoción Turística de la Alameda de los Descalzos desde la perspectiva de 
los pobladores en el distrito del Rímac, 2016. La metodología aplicada es 
descriptiva y de diseño no experimental. En los resultados se pudo  determinar 
que el 63.5% de los encuestados afirman que la promoción turistica es regular, 
el 21% es mala y 15.4% sostuvo que es bueno. 
 Es por ello que se concluyó que la promoción turística con respecto a la 
Alameda de los Descalzos no es totalmente constante y su apreciación es 





Asmat (2016) en un estudio sobre el “Plan Estrategico del Marketing de turismo 
cultural arqueológico Ruta Moche”. Tuvo como finalidad posicionar a la Ruta 
Moche como el segundo destino turístico arqueológico más importante en el 
Perú. La metodología aplicada fue descriptiva. En los resultados se pudo  
determinar que a las personas encuestadas el 79% indican que hay potencial 
para promocionar la Ruta Moche y el 21 % indican que no hay  estrategias de 
marketing . Es por ello que se concluyó que la Ruta Moche  tiene un alto 
potencial y afluencia para generar estrategias de marketing.  
 
1.3 Teorías relacionadas al tema 
En vista de que el concepto de promoción turística resulta ser complejo, 
en la presente investigación se considera imprescindible su explicación a través 
de un marco teórico, el cual incluye la teoría del marketing, el marketing 
turístico y su herramienta la promoción, el cual se ha tenido que adecuar a 
ciertos conceptos teóricos que datan desde el inicio de la era de la 
globalización hasta la actualidad con la finalidad de que el lector pueda 
comprender la dinámica turística, así como la inclusión de un marco normativo 
que respalda el objetivo del estudio en el campo. De igual manera, dentro de 
esta investigación se citarán estudios realizados con respecto al avance de la 
tecnología. Así también, se han realizado disertaciones que han permitido 
poder explicar el perfeccionamiento que han tenido los temas de estudio 
durante los años. Es así que, para un mejor entendimiento, se han recopilado 
diversas fuentes conceptuales sobre promoción turística que se presentan a 
continuación. 
1.3.1 Marketing 
El marketing es el manejo de las relaciones beneficiosas para los 
clientes, desde la comprensión de las necesidades de estos, se adquiere 
programas de marketing y de estrategias de marketing promovidas por los 
clientes, quiere decir que se establecen relaciones con los clientes y la 
obtención de valor para la organización. La meta de cumplimiento para el 
marketing consiste en atraer a nuevos turistas cumpliendo un valor superior y 





minorista más grande de todo el mundo, y en la empresa más grande también, 
gracias a que efectúa su promesa en relación al cliente, como lo dice en su 
frase “Ahorre dinero, viva mejor”. Y McDonald´s cumple con su lema “Me 
encanta” al ser “El lugar y la forma de comer favoritos de nuestros clientes” le 
ha ayudado en todo el mundo, lo que proporcionado una participación de 
mercado mayor que la de sus tres rivales más cercanos juntos. 
Según Kotler (2012, p.3). Define que el marketing es un conjunto de 
actividades destinadas a satisfacer las necesidades de los clientes y deseos de 
los mercados en meta a cambio de una utilidad o beneficio para las empresas u 
organizaciones que la ponen en práctica, razón por la cual nadie duda de que 
el marketing es necesario para lograr el éxito en los servicios actuales en 
distintos sectores. 
Marketing: creación de valor y relaciones con los clientes 
Los grandes mercadólogos de las empresas sobresalientes comparten una 
meta en común: como colocar al cliente en el centro del marketing. El 
marketing de hoy en día se refiere a la creación de valor para el cliente y al 
establecimiento de relaciones provechosas con los consumidores. Primero 
busca entender las necesidades y deseos del consumidor, estudiando cuáles 
son los mercados meta que la organización puede atender mejor, y desarrollar 
una propuesta de valor convincente mediante la cual la empresa pueda atraer e 
incrementar el número de consumidores valiosos. Si la organización hace bien 
lo anterior, obtendrá las recompensas en términos de participación de mercado, 
valor y utilidades para el cliente. (Kotler, 2012, p.7) 
Valor y satisfacción del cliente 
Por lo general los clientes se afrontan a un gran repertorio de productos y 
servicios que podrían satisfacer una necesidad específica para ellos. ¿Cómo 
eligen entre tantas ofertas de mercado? Los clientes se perfilan expectativas 
acerca de la satisfacción y el valor que diversas ofertas de marketing les 
brindarán, y que consumen de acuerdo a ello. Los consumidores satisfechos 





experiencias. Los consumidores insatisfechos con frecuencia se van con la 
competencia y desacreditan el producto ante los demás. 
Los vendedores deben ser meticulosos al establecer el nivel de 
expectativas correcto. Si establecen expectativas demasiado bajas, quizá 
satisfagan a quienes consuman, pero no lograrán tener a muchos 
consumidores. Si elevan demasiado las expectativas, los compradores se 
desilusionarán. 
La satisfacción y el valor del cliente son importantes para establecer y 
administrar las relaciones con el consumidor. (Kotler, 2012, p.7) 
1.3.1.1. Estrategia de marketing impulsada por el cliente 
Se realiza un estudio para entender por completo a los consumidores y al 
mercado, la gerencia de marketing es capaz de diseñar una estrategia de 
marketing impulsada por el consumidor. Definiendo la administración de 
marketing como el arte y la ciencia de elegir mercados meta y establecer 
relaciones beneficiosas con ellos. El objetivo del gerente de marketing es 
encontrar, mantener, cultivar y atraer clientes meta mediante la comunicación, 
la creación y la entrega de valor superior para el cliente. Para diseñar una 
estrategia de marketing ganadora, un gerente de marketing debe responder a 
dos preguntas importantes: cuál es nuestra propuesta de valor, de qué forma 
serviremos mejor a esos clientes, y A qué clientes debemos servir y cuál es 
nuestro mercado meta. Conceptos de estrategia de marketing. (Kotler, 2012, 
p.8). 
El marketing social 
El concepto de marketing social debate si el concepto puro de marketing 
pasa por alto conflictos posibles entre el bienestar a largo plazo del mismo y los 
deseos a corto plazo del consumidor. ¿Se trata de una empresa que satisface 
los deseos y las necesidades inmediatos de los mercados meta, haciendo 
siempre lo que es mejor a largo plazo para los consumidores? El marketing 
social indica que la estrategia de marketing debería dar valor a los clientes de 





sociedad. Exige un marketing sustentable, quiere decir, un marketing 
responsable a nivel social y ambiental, que cubra las necesidades diarias de 
los negocios y de los consumidores, pero que al mismo tiempo conserve o 
mejore la capacidad de las generaciones futuras para resguardar sus 
necesidades. Por ejemplo, considere la industria del agua embotellada. Tal vez 
piense que estas empresas ofrecen un producto sabroso, cómodo y saludable. 
Su empaque sugiere imágenes “verdes” de lagos cristalinos y montañas 
cubiertas de nieve.  
No obstante, la fabricación, el llenado y la transportación de miles de 
millones de botellas plásticas genera enormes cantidades de emisiones de 
dióxido de carbono que contribuyen de forma importante al calentamiento 
global. Además, las botellas plásticas plantean un gran problema de reciclaje y 
de eliminación de desperdicios sólidos. Por consiguiente, al satisfacer los 
deseos a corto plazo de los clientes, la industria del agua embotellada podría 
estar provocando problemas ambientales que van en contra de los intereses a 
largo plazo de la sociedad. (Kotler, 2012, p.11). 
La conducta del empresario como estrategia inicial del marketing de la empresa 
En una nueva empresa, la conducta comercial del empresario se 
convierte en la estrategia empresarial; de esta manera, al mirar su 
organización, se estará mirando a sí mismo, porque el personal corresponde 
exactamente a lo que desea trasmitir a sus clientes. 
En la primera etapa de la empresa, la conducta de la emprendedora 
marca la estrategia de mercado, pero conforme la empresa crece y nuevas 
personas se incorporan los primeros inconvenientes aparecen. Esto debido a 
que muchas veces el empresario es un gran "hacedor"; pero no sabe cómo 
formar sus colaboradores para que contribuyan con el proyecto; es allí donde 
aparece la necesidad objetiva de redactar un plan de marketing; con la finalidad 
de cohesionar las fuerzas internas para orientar a todos hacia los objetivos que 






El marketing estratégico y la empresa 
Como ya se ha mencionado anteriormente, los profesionales estudian las 
experiencias de los empresarios y, a partir de esto, estructuran un conocimiento 
que permite reconocer tácticas y una estrategia global para aplicarlas en otros 
emprendimientos con la finalidad de construir el plan de marketing. 
El trabajo del marketing estratégico es alinear a la empresa por una 
dirección que le permita asegurar su supervivencia. Se entiende por 
supervivencia al estudio superior sobre el hecho de existir; en términos 
contables, es estar por encima del punto de equilibrio porque hay condiciones 
externas favorables que siendo capitalizadas se puede tener un alto 
crecimiento; pero hay condiciones negativas, donde el objetivo es solo un punto 
por encima del PE. (Díaz, 2013, p.4). 
 
1.3.2 Marketing Turístico 
Marketing turístico es aquella actividad dirigida a satisfacer necesidades 
y deseos de los clientes mediante procesos de evaluación, así también ofrecer 
a los clientes novedades sobre lo turístico por ejemplo: “La cadena NH ha 
recibido tres estilos de ámbito nacional e internacional”. La Asociación 
Española de Expertos en Centros de Contacto con Clientes (AEECCC) premio 
a la cadena hotelera como la mejor empresa española con Experiencias de los 
Clientes en el año 2010, tanto en la categoría específicamente turística como 
en la clasificación global relativa al conjunto de entidades españolas. 
Los establecimientos de NH Hoteles cuentan con la tecnología más 
avanzada para facilitar al cliente tanto con la comunicación como el trabajo y el 
entretenimiento. Como empresa de referencia en el sector turismo, NH Hoteles 
ofrece servicios de hotelería que se anticipan a las necesidades de todos sus 
grupos de interés: empleados, clientes, proveedores, accionistas, sociedad y 
medio ambiente, con máximo cuidado en el detalle y con soluciones eficientes 






Comprensión del mercado y de las necesidades del cliente 
Como primera etapa, los profesionales de marketing tienen que comprender 
las necesidades y deseos del cliente y del mercado en el que actúan. 
Necesidades 
El concepto más básico tras el marketing es el de las necesidades del 
ser humano. Las necesidades humanas son estados de privación 
percibidos. 
Incluyen necesidades físicas básicas de vestido, calor, alimentación y 
seguridad, y necesidades sociales de pertenencia, diversión, afecto y 
relajación. Hay necesidades de fama, prestigio y reconocimiento, y 
necesidades individuales de expresión y conocimiento personal. Estas 
necesidades no han sido creadas por los profesionales de marketing; son 
una parte básica de la condición del ser humano. 
Deseos 
El segundo concepto básico de marketing es el de los deseos de las 
personas, la forma que adoptan las necesidades de la persona al ser 
conformadas por la personalidad y la cultura individual. Así también los 
deseos son las formas en las que la gente comunica sus necesidades. Una 
persona hambrienta en Papúa Nueva Guinea necesita comida, pero desea 
ñame, malanga, cerdo y arroz. Una persona hambrienta en EE. UU. 
Necesita comida, pero quiere unas papas fritas, hamburguesa y una Coca-
Cola. Por ello deseos pueden describirse en función de los objetivos para la 
satisfacción de las necesidades. A medida que la sociedad va 
evolucionando, los deseos de sus miembros se esparcen. Dado que la 
gente se expone a más objetivos que despiertan sus deseos e interés, los 
oferentes intentan proveer de más servicios y productos que los satisfagan. 
Los restaurantes fueron capaces de servir vino blanco genérico por vaso. 
Hoy en día los clientes de los restaurantes quieren y esperan más que una 






Las principales empresas tratan de conocer y comprender las 
necesidades de sus clientes, demandas y sus deseos. Así llevan a cabo 
investigaciones sobre sus clientes. Las compañías más inteligentes cuentan 
con personal en todos los niveles, incluso en la alta dirección, que se 
mantiene cerca de los clientes. Por ejemplo “Southwest Airlines todos los 
ejecutivos facturan maletas, registran a pasajeros y sirven como auxiliares 
de vuelo una vez al cuatrimestre”. (Kotler, Bowen, Makens, García y Flores, 
2011, p.16). 
1.3.2.1. El plan de marketing  
Un plan de marketing cumple varias funciones en una empresa turística:  
 Da las pautas para todas las actividades de marketing de empresa para el 
año siguiente.  
Esto garantiza que dichas actividades vayan en conformidad con el plan 
estratégico de la empresa. 
Esto incentiva a los directores de marketing a analizar y revisar 
objetivamente cada uno de los pasos que hay que seguir.  
Esto Ayuda en la elaboración de un presupuesto que ajuste los recursos a 
los objetivos de marketing.  
Implementa un proceso de control para comparar los resultados reales con 
los que se espera. (Stanton, 2007, p.699). 
1.3.3 Promoción turística 
En términos generales, para que un comprador potencial o cliente 
(empresa, gobierno, persona, organización) adquiera o compre un producto 
que desea o necesita sea un bien, servicio, idea, lugar, persona o 
combinaciones de éstas, necesita antes: saber de su existencia, sentirse 





Es decir, si se quiere lograr que los clientes potenciales compren un producto 
que lógicamente tiene que ser de buena calidad, satisfacer necesidades o 
deseos, tiene que tener un precio que los clientes están dispuestos a pagar y 
estar disponible en el lugar y tiempo preciso, es indispensable realizar una 
serie de actividades que comuniquen de forma adecuada a esos potenciales 
clientes la existencia de ese producto, lo persuadan para que lo compre y luego 
le recuerden que existe. Y todo esto, es parte de una herramienta del marketing 
usando la promoción. (Kotler, Bowen, Makens, García y Flores, 2011, p.651). 
1.3.2.1. Estrategias de publicidad y promoción turística 
 Las estrategias de promoción y publicidad deberían establecerlas 
personas de la empresa que sean responsables de estas áreas, como el 
director de publicidad, el de marketing o el de ventas. Es necesario que esta 
persona elabore con el apoyo de grupos, como una agencia publicitaria normal 
o especializada, una empresa de promoción de ventas y consultores 
directamente relacionados con el establecimiento y ejecución de la publicidad y 
las estrategias de promoción turística. (Kotler, Bowen, Makens, García y Flores, 
2011, p.720). 
1.3.2.2. Instrumentos de promoción turística  
En la promoción turística se hace uso de cuatro instrumentos para la 
información, para la persuasión y la influencia sobre los clientes: promoción de 
ventas, publicidad, marketing directo y relaciones públicas. Estos instrumentos 
son las dimensiones de la presente investigación.  
La publicidad: Es toda forma de comunicación no personal que es pagada 
por una empresa identificada para presentar y promocionar ideas, productos 
o servicios. También puede utilizarse para crear una imagen del producto a 
largo plazo y estimular las ventas de forma inmediata como cuando las 
agencias de viajes anuncian una promoción especial. La publicidad puede 
llegar a grandes masas de compradores geográficamente dispersos a un 






En su mayor parte, la publicidad solo puede lograr una comunicación de un 
único sentido con el público, y el público no siente que tenga que prestar 
ninguna atención o reaccionar. Además, la publicidad puede ser muy cara. 
Aunque algunas formas de publicidad, como los anuncios en periódicos y 
en la radio, se pueden hacer con presupuestos más pequeños, otras 
formas, como la publicidad en las grandes cadenas de televisión, requieren 
grandes presupuestos. 
Promoción de ventas: es definida como actividades comerciales distintas a 
la publicidad de relaciones públicas y venta personal que estimulan a la 
compra de los clientes. 
 Asimismo, son incentivos a corto plazo para impulsar la compra o la venta 
de un producto o servicio. 
La promoción de ventas incluye una variedad de instrumentos (concursos, 
vales y ofertas de descuentos, premios y otros) que tienen cada una sus 
cualidades únicas. Captan la atención del consumidor y ofrecen la 
información necesaria para hacer que este compre el producto. Ofrecen 
también grandes incentivos de compra a través de descuentos o paquetes 
que aportan un valor adicional a los consumidores y que incitan y premian la 
respuesta rápida. De esta forma, si el mensaje de la publicidad es «Compre 
nuestro producto», el de la promoción de ventas es «Cómprelo ya». 
Las relaciones públicas: es producir una buena imagen de la compañía en 
los distintos públicos del medio en el que este desarrolla sus actividades, 
consiste en la estimulación no personal de la demanda, generando noticias 
comerciales importantes, por medio de viajes familiares, ferias y 
exposiciones turísticas. También son acciones que persiguen construir 
buenas relaciones con los diversos públicos de la empresa para obtener 
una notoriedad favorable, crear una buena imagen de la empresa y abordar 







Las relaciones públicas tienen una gran credibilidad: las noticias, los 
artículos, las actividades de patrocinio y los eventos parecen más reales y 
creíbles para los clientes que los anuncios. Las relaciones públicas también 
pueden llegar a muchos clientes potenciales que evitan a los vendedores y 
a los anuncios: el mensaje llega a los compradores en forma de noticia en 
vez de como una comunicación dirigida a las ventas. 
Marketing directo: Es aquel contacto directo con clientes individuales 
cuidadosamente identificados tanto para obtener una respuesta inmediata 
como para cultivar relaciones duraderas con el cliente: la utilización del 
correo, Internet, los correos electrónicos, el teléfono y otras herramientas 
para comunicarse directamente con clientes concretos. 
Las formas pueden ser (correo y catálogos, marketing online, telemarketing, 
etc.), todas comparten cuatro características distintivas. El marketing directo 
no es público: el mensaje suele estar dirigido a un individuo concreto. El 
marketing directo es inmediato y personalizado: los mensajes se pueden 
preparar muy deprisa y se pueden personalizar para que resulten atractivos 
para determinados consumidores. Finalmente, el marketing directo es 
interactivo: permite un diálogo entre el equipo de marketing y el cliente, y se 
pueden alterar los mensajes en función de la respuesta a los mismos. Así 
pues, el marketing directo se adecua bien a unos esfuerzos de marketing 
enfocados y a crear relaciones de uno a uno con el cliente. (Kotler, Bowen, 
Makens, García y Flores, 2011, p.457). 
1.3.2.3. Estrategia de promoción  
En teoría, los gerentes de marketing deben elaborar una estrategia de 
promoción global coherente, que integre los cuatro tipos de promociones en 
una mezcla de promoción efectiva. Las fuerzas ambientales más importantes 
en Estados Unidos durante las últimas tres décadas han cambiado el equilibrio 







 La proporción de los importes de promoción totales dedicados a la 
publicidad en medios de comunicación se ha reducido desde 1980, mientras 
que han aumentado los gastos en promociones. (Peter, 2005, p.421). 
13.2.4. Objetivos y presupuesto promocionales  
Las promociones modifican los afectos, cogniciones y comportamientos de 
los consumidores. Por lo tanto, es posible diseñar estrategias de promoción 
para satisfacer uno o más de los objetivos siguientes:  
Influir en comportamientos. Transformar o mantener comportamientos 
específicos de los consumidores hacia el producto o marca usualmente, 
comportamientos de compra en los clientes. 
Informar. Es crear nuevos significados, conocimientos o creencias respecto 
del producto o marca en la memoria del consumidor.  
Transformar respuestas afectivas. Modificar las imágenes, emociones y 
sentimientos que se activan cuando los consumidores consideran el 
producto o marca. 
 Recordar. Incrementar el potencial de activación del nombre de la marca u 
otros significados del producto en la memoria de los consumidores. (Clow, 
2010, p.445). 
1.3.4. La promoción y la oferta turística 
Normalmente, la demanda de bienes y servicios de consumo realizada 
por los diferentes tipos de turistas actúa, no sólo sobre la oferta interior, sino 
también sobre la oferta de bienes y servicios del exterior, bien porque son 
adquisiciones realizadas directamente en el mercado exterior, o bien porque la 
oferta interior es insuficiente y es necesario incrementarla mediante 







1.3.5. Desarrollo de la promoción turística 
El turismo ha evolucionado con el tiempo, enfocando en la actualidad la 
importancia de un destino turístico esto conlleva a la necesidad de una 
promoción para hacer conocer dicho destino es así que llega la influencian y el 
interés de la demanda hacia el lugar de visita que con ello trae el desarrollo de 
muchos destinos en distintos países. (Saavedra, 2004, p.16). 
1.4 Formulación del problema 
1.4 .1 Problema General 
¿Cómo se desarrolla la promoción turística en el Museo de Sitio Presbítero 
Maestro en el Cercado de Lima, desde la perspectiva del visitante en el año 
2017? 
1.4.2 Problema Específicos 
¿Cómo se desarrolla la publicidad en el Museo de Sitio Presbítero Maestro 
en el Cercado de Lima, desde la perspectiva del visitante en el año 2017? 
¿Cómo se desarrolla la promoción de venta en el Museo de Sitio Presbítero 
Maestro en el Cercado de Lima, desde la perspectiva del visitante en el año 
2017? 
¿Cómo se desarrolla las relaciones públicas en el Museo de Sitio Presbítero 
Maestro en el Cercado de Lima, desde la perspectiva del visitante en el año 
2017? 
¿Cómo se desarrolla el marketing directo en el Museo de Sitio Presbítero 
Maestro en el Cercado de Lima, desde la perspectiva del visitante en el año 
2017? 







1.5 Justificación del estudio 
La justificación de la presente investigación, se manifiesta en tres aspectos 
descritos a continuación: 
Justificación teórica 
Esta investigación es valiosa porque dara a conocer la situación actual 
de la promoción turística, este trabajo se basó en los estudios de la promoción 
turística utilizando como soporte a Kotler, asimismo sirve para apoyar los 
aportes teóricos existentes en el ámbito académico, también se realizo con el 
propósito de beneficiar al enriquecimiento de referencias bibliográficas y 
aportar mayor información al conocimiento ya existente, así también podrá ser 
incorporado como aporte de mejora de la promoción turística en el ámbito de 
los museos, al desarrollo de la variable promoción turística. 
Justificación práctica 
 Culminada la investigación los resultados van a servir para todas las 
empresas turísticas y los actores implicados en el sector turístico para llevar a 
cabo una eficiente planificación y gestión de la promoción turística, como medio 
de difusión están las redes sociales que son utilizadas para promocionar un 
servicio o producto en el turismo. Así también establecer las medidas 
correctivas y sugerencias de mejora para cada elemento, para un 
funcionamiento adecuado de la promoción turística. Inclusive, una de las 
significaciones más notorias por lo que se justifica en el desarrollo de la 
investigación, es que va a favorecer la mejora del desarrollo turístico en el 
Cercado de Lima. 
 Muchas personas se beneficiarán, pero sin lugar a dudas lo que se 
espera es que el trabajo pueda cambiar la realidad problemática del Museo de 










La investigación se respalda a través del proceso de investigación científica. 
Así mismo, se usó para la recopilación de datos el cuestionario como 
instrumento y la encuesta como técnica. El diseño de esta investigación es no 
experimental tipo aplicada descriptiva y es muy importante puesto que permitirá 
la elaboración de un nuevo instrumento que permita recolectar datos 
importantes sobre la variable para su análisis.  
Objetivos 
Objetivo General 
Determinar la promoción turística del Museo de Sitio Presbítero Maestro 
en el Cercado de Lima, desde la perspectiva del visitante en el año 2017. 
Objetivo Específico 
Identificar el desarrollo de la publicidad en el Museo de Sitio Presbítero 
Maestro en el Cercado de Lima, desde la perspectiva del visitante en el año 
2017. 
Identificar el desarrollo de la promoción de ventas en el Museo de Sitio 
Presbítero Maestro en el Cercado de Lima, desde la perspectiva del 
visitante en el año 2017. 
Identificar el desarrollo de las relaciones públicas en el Museo de Sitio 
Presbítero Maestro en el Cercado de Lima, desde la perspectiva del 
visitante en el año 2017. 
Identificar el desarrollo del marketing directo en el Museo de Sitio 
Presbítero Maestro en el Cercado de Lima, desde la perspectiva del 


































2.1 Diseño de investigación 
El trabajo de investigación presenta un diseño no experimental. 
El diseño no experimental según Hernández, Fernández y Baptista 
(2010, p.149).es donde no se realiza la manipulación de las variables, es decir 
se trata de estudios donde no se hace variar en forma intencional las variables 
independientes para ver su efecto sobre otras variables. Por parte del 
investigador, no se fomentaría ni un tipo de estímulo para las variables, y 
mucho menos se las va a modificar o alterar su estando natural, es más que 
todo un proceso de observación hacia el comportamiento de las variables, de 
donde se extraerá información precisa e importante. A su vez, será de tipo 
transversal pues su propósito es describir variables y analizar su incidencia e 
interrelación en un momento dado. 
 
2.1.1 Alcance de investigación 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2010). El tipo de estudio es de 
nivel descriptivo busca especificar las propiedades, las características y los 
perfiles de personas grupos o cualquier otro fenómeno que se someta análisis. 
(p.85) 
2.1.2 Enfoque de investigación 
 
La investigación cuantitativa debe ser lo más objetiva posible. 
Según Hernández, Fernández y Baptista 2010,  
“Los fenómenos que se observan o miden no deben ser afectados por el 
investigador, quien debe evitar en lo posible que sus temores, creencias, 
deseos y tendencias influyan en los resultados del estudio o interfieran en 
los procesos y que tampoco sean alterados por las tendencias de otro” (p. 
172). 
Toda información que se recopile mediante las herramientas de 
recolección de datos, se procesará de manera objetiva, sin alteraciones 
en el resultado ni durante el Proceso, además se hará uso de 
herramientas informáticas como es el SPSS, Permitiendo la interpretación 






2.1.3 Según su finalidad   
La investigación se caracteriza por ser aplicada, ya que como menciona 
Hernández, Fernández y Baptista, este tipo de estudio se basa porque es 
activa o dinámica, permitiendo así que se perfeccionen los estudios existentes 
y aportes teóricos en la relación al tema en cuestión, busca confrontar la teoría 
con la realidad (2010, p. 173) Se va a generar información sustancial respecto 
a la promoción turística por parte de los visitantes del Museo de Sitio Presbítero 
Maestro, por medio de la recolección de datos, característica principal de toda 
investigación básica. 
2.2 . Variable y operacionalización 
2.2.1 Operacionalización de variable: Promoción Turística 
Según (Kotler, Bowen, Makens, García y Flores, 2011, p.651). Plantea 
que en la promoción turística implica que se dé a conocer potenciales de 
interés influenciando al cliente y que se hace uso de cuatro instrumentos para 
la información, para la persuasión y la influencia sobre los clientes que son la 
promoción de ventas, publicidad, ventas personales y relaciones públicas, y 




















Promoción   
Turística 
 
(Kotler, Bowen, Makens, García y 
Flores 2011, p.651). Define que 
la promoción turística se basa en 
el uso consiente de la publicidad 
y el marketing para comunicar a 
los usuarios mediante imágenes 
con información, para la 
persuasión y la influencia sobre 
los clientes, esto lo manejan los 
comités de turismo y 
convenciones de todo el mundo 
como técnica. 
 
Se recopilo la 
información de las 
fuentes primarias 
mediante el uso de las 
encuestas que se 
darán en una escala 
ordinal lo cual me 






Imagen del producto 
[ordinal 1-5] 
 
1) Totalmente en 
desacuerdo 
2) En desacuerdo 
3) Ni de acuer-
do/Ni en 
desacuerdo 
4) De acuerdo 































2.3 Población y muestra 
 
Menciona (Hernández, Fernández y Baptista 2010, p. 174) que la muestra es, 
en esencia, un subgrupo de la población. Además, una población se identifica 
por segmentarse en un determinado territorio y por ser vulnerable.  
La población de estudio de la presente investigación estuvo conformada por 
los 1260 visitantes de distintas edades entre 12 a 55 años que asistieron al 
Museo de Sitio Presbítero Maestro en el mes de junio hasta setiembre del año 
2017, considerando que esos datos es un promedio mensual de los visitantes 




                               
Fuente: Elaboración propia  
En base a datos proporcionados por el museo de sitio presbítero maestro 
2017.  
2.3.1. Unidad de análisis: 
La unidad de análisis de esta investigación es el visitante del Museo de 
Sitio Presbítero Maestro. 
2.3.2. Población: 
 Según (Hernández, Fernández y Baptista 2010, p. 174) Es un conjunto de 
todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones. 
 
 














La población de estudio está conformada por las 1260 visitantes que en el perio-
do de junio hasta setiembre del 2017, que adquirieron el servicio del tour. Por 
medio de la oficina del museo cementerio presbítero maestro y sus guías así se 




 Según (Hernández, Fernández y Baptista 2010, p. 175) es un "subgrupo de 
la población del cual se recolectan los datos y debe ser representativo de esta", 
es por ello que de esta forma se podrá trabajar de manera adecuada. La muestra 
se obtendrá de la fórmula aplicada a poblaciones conocidas. 
Es por ello que la muestra de la investigación fue tomada del Museo de Sitio 
Presbítero Maestro del distrito de Cercado Lima, desde la perspectiva del 
visitante 2017. 
Para determinar la muestra se utilizó la siguiente formula estadística: 
           N Z² P (1-P) 
      n =                          
      (N-1) E²+ Z²P (1-P)  
Donde  
N: Población 
Z: Nivel de confianza de la distribución  
E: Error muestral 5 % 
P: Probabilidad de éxito 
 












Aplicación de la fórmula: 
 
N: 352  n= 1260(1, 96) ² 0,5(1-0,5)   
Z: 1,96        (1260-1) 0,05²+ 1,96² 0,5 (1-0,5)        
P: 0,5   n= 1210.104  
1-P: 0,5              4.1079 




Sabiendo que la muestra de población del Museo de Sitio Presbítero Maestro es de 
1260 se utilizó la formula lo cual el porcentaje de población a encuestar será 295. 
 
Criterios de inclusión  
Los individuos considerados dentro de la limitación de la población 
responden a los siguientes criterios en común: 
 
Acceso a la información: los visitantes nacionales, dado que, fue accesible 
llegar a ellos para recoger los datos.   
 
Edad: visitantes que tienen entre 12 y 55 años.  
 
Criterios de exclusión 
 
Los individuos no considerados dentro de la limitación de la población 
responden a los siguientes criterios en común: 
 
- No han visitado el Museo de sitio Presbítero Maestro durante los 
meses de junio a setiembre del año 2017. Si no realizaron 









 2.3.4. Diseño muestral 
El muestreo es intencional no probabilístico, “el investigador selecciona los 
elementos que a su juicio son representativos, lo cual exige del investigador un 
conocimiento previo de la población”. (Bernal, 2010, p. 123) 
    Muestreo  
La siguiente investigación se desarrollará mediante un muestreo 
probabilístico aleatorio simple para toda la población Hernández, 
Fernández y Baptista (2010, p.170) 
 
    La aplicación de la formula, estima que el cálculo promedio de toda la po-
blación de 1260 solo se debe encuestar a 295 visitantes, para que se pueda 
tener una confiabilidad de datos al 95 % con un marguen de error del 0,5%. 
 
 2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad 
2.4.1. Técnicas recolección de datos 
La encuesta  
En la encuetas se emite la técnica de recolección de datos el cual ayudará 
a obtener la información de la variable “Promoción turística” a través de un 
cuestionario impreso con preguntas o ítems estructurados.  
2.4.2. Instrumentos de recolección datos 
El cuestionario 
En el proyecto se medirá el instrumento de investigación mediante un 
cuestionario realizado por el estudiante con el fin de recolectar datos cobre la 
variable de investigación “Promoción turística” y por supuesto de cada una de 
las dimensiones dadas en la Operacionalización de la variable. 
El cuestionario se medirá con respuestas de tipo Escala Likert, que tendrá la 
categoría de respuesta: Totalmente de acuerdo (5), De acuerdo (4), Ni de 





      2.4.2.1. El Cuestionario para medir la variable Promoción turística 
Ficha técnica del instrumento: 
Nombre del instrumento: Cuestionario sobre Promoción turística 
Autora: Anaya Castañeda Shirley. 
Aplicación: Individual. 
Finalidad: Evaluar la promoción turística en el Museo de Sitio 
Presbítero Maestro del distrito de Cercado de Lima, desde la perspectiva 
del visitante 2017.  
Ámbito de aplicación: El cuestionario se va aplicar a las 295 
visitantes que asistieron e hicieron tours en el Museo de Sitio Presbítero 
Maestro, durante los meses de junio y setiembre del 2017. 
 
Materiales: Cuestionario impreso 
Descripción de aplicación 
Para el encuestador, debe conocer el grupo de personas a quienes va 
dirigido el cuestionario, y debe asegurarse que se disponga de aspectos 
necesarios como son: lápices o lapiceros. 
Para el encuestado, el cuestionario a aplicar constará de 24 ítems y las 
respuestas están Escala de tipo Likert, que evalúan la Promoción turística desde 
la perspectiva del visitante. La duración es de 20 minutos aproximadamente. Las 
personas deben leer cada ítem y responder según su grado de conformidad. 
Tienen 5 opciones de respuesta: 
1. Totalmente de acuerdo (5 puntos)  
2. De acuerdo (4 puntos) 
3. Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo (3 puntos)  
4. En desacuerdo (2 puntos)  





En el cuestionario hay dimensiones que evalúan la percepción de la Promoción 
turística como son: 
1. La publicidad. 
2. Promoción de ventas.  
3. Relaciones públicas. 
4.          Marketing directo. 
Descripción de las normas de aplicación: 
No admite respuestas en blanco (en este caso se devuelve el protocolo al 
evaluado para que responda el ítem, de lo contrario, se asigna al ítem 3 puntos 
ya que es una respuesta neutral).  
 
2.4.3 Validación y confiabilidad del instrumento: 
a) Validez del instrumento de medición 
En la presente investigación, el instrumento que servirá para recolectar la 
información, será sometido a juicio de expertos. 
Para la validez del instrumento, se tendrá en cuenta la validez del contenido, 
que se llevará a cabo con los datos obtenidos en la evaluación de los juicios de 
expertos, así como por el método del promedio. En la presente investigación el 
instrumento será validado por cinco expertos de la UCV. Para mejor ilustración 
ver Tabla N°1 
Tabla n°2 
Juicio de expertos 
 
Fuente: Ficha de Opinión de Expertos de la UCV-2017 








02 Mg. Reyes Asencio Luz 
Irene 
UCV 70% 
03 Mg. Zúñiga Porras Walter UCV 82% 
04 MBA. Vigo Gálvez María UCV            83% 






Método de Promedios 
Tomando como base al “Informe de Opinión de Expertos del Instrumento 
de Investigación”, se tabularán los datos para cada validador, obteniendo de esta 







       Tabla n°3 
Validez de contenido por criterios 
 

































 Claridad 80% 70% 82% 83% 80% 79% 
Objetividad 80% 70% 82% 83% 80% 79% 
Pertinencia 80% 70% 82% 83% 80% 79% 
Actualidad 80% 70% 82% 83% 80% 79% 
Organización 80% 70% 82% 83% 80% 79% 
Suficiente 80% 70% 82% 83% 80% 79% 
Intencionalidad 80% 70% 82%    83% 80% 79% 
Consistencia 80% 70% 82% 83% 80% 79% 
Coherencia 80% 70% 82% 83% 80% 79% 
Metodología  80% 70% 82% 83% 80% 79% 
 TOTAL 790% 













b) Confiabilidad del instrumento  
Confiabilidad 
Para medir la confiabilidad del instrumento en mención se acudirá al 
estadístico alfa de cronbach para conocer su nivel de fiabilidad. 
Estadístico alfa de cronbach para conocer su nivel de fiabilidad. 
Requiere de una sola administración del instrumento de medición y produce 
valores que oscilan entre cero y uno. Su ventaja reside en que no es 
necesario dividir en dos partes a los ítems de los instrumentos de medición, 
simplemente se aplica la medición y se calcula el coeficiente. (George y 
Mallery, 2003, p. 231) 
 
 Su fórmula es la siguiente: 
 




 α= Alfa de Conbrach 
 K= Número de ítems 
 Vi= Varianza de cada ítem 
 Vt= Varianza total 
 
Para calcular el valor, se utilizó el sistema estadístico SPSS, donde 
el coeficiente del Alfa de Cronbach tiene valores entre 0 y 1, donde 0 es 
confiabilidad nula y 1 es confiabilidad total. 
Para validar la coherencia de los enunciados por cada ítem y la 
confiabilidad de los datos a obtener, se aplicó una prueba piloto a un 
porcentaje representativo de la muestra, siendo este el 10 % del total de la 












Después de aplicar la encuesta piloto, se procedió a aplicar la 
encuesta al total de la muestra, a los 295 visitantes, se procesaron los 
datos al sistema SPSS para luego verificar su confiabilidad mediante el 
coeficiente del Alpha de Cronbach, dando el siguiente resultado de 
confiabilidad. 
 
     Tabla n°4 
Resumen de procesamiento de 
datos 
             N % 
   
Casos Válido 295 100.0 
Excluidoa 0 .0 
Total 295 100.0 
 
 
Se requiere de una sola administración del instrumento de medición y 
produce valores que oscilan entre cero y uno. Su ventaja reside en 
que no es necesario dividir en dos mitades a los ítems de los 
instrumentos de medición, simplemente se aplica la medición y se 
calcula el coeficiente.  
 
Tabla n°5 
Estadísticas de fiabilidad 





Interpretación: Del resultado se evidencia que la fiabilidad obtenida del 
coeficiente Alfa de Cronbach es de 0.740, lo cual indica que el 
instrumento de medición es altamente confiable y aceptable. Según 





2.5 Métodos de análisis de datos: 
 
El registro y procesamiento de la información se hará mediante el uso del 
aplicativo SPSS. Mediante el SPSS, se aplicará la prueba de coeficiente de 
Cronbach, de igual manera servirá para la elaboración de las tablas de 
frecuencia y análisis estadístico de la variable.  
 
Después de aplicar el instrumento se procederá a obtener información y organi-
zarlo para luego tener nuestra base de datos que permitirá presentar los resulta-
dos en tabla y figuras estadísticas, además se empleará técnicas estadísticas de 
tipo descriptivo, como las medidas de tendencia central o técnicas estadísticas 
inferenciales como las asociaciones o correlaciones.  
La consistenciación: esta técnica permitirá discriminar la recolección de 
ciertos datos innecesarios para el desarrollo de la investigación, así como 
también omitirá las respuestas falsas de algunos encuestados. Todo este 
proceso se efectuará luego de realizar la prueba piloto, el cual identificará lo 
antes mencionado. 
La clasificación de la información: Es una etapa básica de datos. Se 
efectuará con la finalidad de agrupar datos mediante la distribución de 
frecuencias de las variables. 
La tabulación de datos: para la elaboración de esta etapa, toda la 
información recogida del instrumento se pasará al sistema estadístico SPSS. 
2.6 Aspectos éticos 
 Se mantiene el respeto de la información requerida, con la cual se ha ido 
trabajando en total confiabilidad, se mostrarán los resultados de la investigación 
tal cual se recolectaron sin atentar la reserva de los datos que nos brindaron para 
la investigación. Por último, toda la información de los libros, artículos, revistas, 
etc. Escritas en esta investigación se han citado respaldado al autor o editorial de 











































3.1 Parámetros estadísticos de los resultados obtenidos 
 
 Los resultados obtenidos de la investigación que se exponen a 
continuación, son producto de los datos recogidos a una muestra de 295 
visitantes para conocer la “Promoción turística del Museo de sitio Presbítero 
Maestro del distrito de Cercado de Lima, desde la perspectiva del visitante 
2017”, datos que fueron tabulados y analizados por medio del programa 
estadístico SPSS versión 23.0. Las tablas de frecuencia en el cual se presentan 
los resultados, se realizó utilizando el estadístico descriptivo, con la finalidad de 
dar respuesta a los objetivos planteados en la investigación, los mismos que se 
detallan a continuación:  
 




                                Promoción turística    
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
valido 
Mala 231 79 
Regular 64 21 
Total 295 100 
         
  Nota: Encuesta aplicada al investigador 2017. 
 
 La tabla seis, muestra que los resultados obtenidos de la encuesta a los 295 
visitantes al Museo de Sitio Presbítero Maestro, se encuentra que el 21% 
perciben que la promoción turística en el lugar es regular y que el 79% se dan 








3.1.2 Parámetros estadísticos por dimensiones  
 
     a. Parámetros estadísticos obtenidos de la dimensión “Publicidad” 
 
Tabla n°7 
                                       Publicidad 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido Bueno 3 1 
Malo 233 79 
Regular 59 20 
Total 295 100 
 
Nota: Encuesta aplicada al investigador 2017. 
 
 La tabla siete, muestra que los resultados obtenidos de la encuesta de los 295 
visitantes al Museo de Sitio Presbítero Maestro, se encuentra que el 20% 
perciben que la publicidad es regular, el 1% piensan que la publicidad es buena, 
y el 79% visitantes percibe la publicidad en el lugar es malo.    
 
3.1.3 Parámetros estadísticos por dimensiones  
 




                                Promoción de venta 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido Bueno 3 1 
Mala 249 84 
Regular 43 15 
Total 295 100 
 







 La tabla ocho, muestra que los resultados obtenidos de la encuesta de los 295 
visitantes al Museo de Sitio Presbítero Maestro, se encuentra que el 15% 
perciben que la promoción de ventas es regular, el 1% de visitantes piensan la 
promoción de ventas es bueno, y el 84% de visitantes percibe que la promoción 
de ventas en el lugar es mala.    
 
3.1.4 Parámetros estadísticos por dimensiones  
 




                                Relaciones públicas  
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido Bueno 9 3 
Mala 219 74 
Regular 67 23 
Total 295 100 
 
Nota: Encuesta aplicada al investigador 2017. 
 
 La tabla nueve, muestra que los resultados obtenidos de la encuesta de los 295 
visitantes al Museo de Sitio Presbítero Maestro, se encuentra que el 23% de 
visitantes perciben que las relaciones publicas es regular, el 3% de visitantes 
piensan las relaciones publicas es buena, y el 74% de visitantes percibe que las 













3.1.5 Parámetros estadísticos por dimensiones  
 




                                Marketing directo  
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido Bueno 6 2 
Malo 210 71 
Regular 79 27 
Total 295 100 
 
Nota: Encuesta aplicada al investigador 2017. 
 
 La tabla diez, muestra que los resultados obtenidos de la encuesta de los 295 
visitantes al Museo de Sitio Presbítero Maestro, se encuentra que el 27% de 
visitantes perciben que el marketing directo es regular, el 2% de visitantes 
piensan que el marketing directo es bueno, y el 71% de visitantes percibe que el 







































































Esta investigación se realizó con el propósito de conocer y describir la situación 
actual la promoción turística del Museo de Sitio Presbítero Maestro del distrito 
del Cercado de Lima, desde la perspectiva del visitante 2017, se utilizó como 
instrumento de investigación un cuestionario que estuvo conformado por 24 
ítems para la variable. Para garantizar la validez del instrumento utilizado se 
aplicó el juicio de cinco expertos conformados por temáticos y metodólogos 
especialistas de la Universidad César Vallejo, sede Lima Este, los cuales 
certificaron la calidad del instrumento basados en los criterios de validez, 
pertinencia y suficiencia; para determinar la fiabilidad del cuestionario se sometió 
a la prueba estadística de Alfa de Cronbach, obteniéndose como resultado 
0.740, indicando la confiabilidad del instrumento. 
El objetivo general de esta investigación buscó conocer la situación actual de la 
promoción turística del Museo de Sitio Presbítero Maestro, desde la perspectiva 
de los visitantes. A decir de los resultados, la situación actual es más mala que 
regular, debiéndose realizar mejoras en la promoción turística para alcanzar un 
nivel aceptable. En ese aspecto Andrade (2016) en su investigación tuvo como 
objetivo general, analizar la promoción turística para las visitas del museo y sitios 
de visita naval en Ecuador. En los primeros resultados se evaluó que el 85% de 
visitantes conoce de forma regular el lugar y al 2% no le importa o desconocen, 
siendo preocupante estos resultados, pese a que no es mala como la presente 
investigación, la mayoría de los visitantes conocen solo en forma regular el 
museo. Lo que demuestra que hay problemas en las estrategias de promoción 
turística para fomentar el turismo, siendo esta muy importante para dar mayor 
difusión. Para Robalino (2012) con el objetivo de identificar las propuestas de 
promoción turísticas en el balneario de Banchal y dar a conocer los lugares 
pocos visitados que poseen gran potencial. En sus resultados pudo determinar 
que un 87% de su población siente que su municipalidad no muestra interés y el 
13% indica que no les importa, una de las responsabilidades está a nivel de 
autoridades quienes tienen poco interés para la promoción turística pero también 







Sobre la publicidad, los resultados mostraron que el 20% perciben que la 
publicidad es regular, el 1 % que es buena y el 79% de los visitantes perciben 
que la publicidad en el lugar es mala. Esto indica que existe una percepción no 
muy favorable actual sobre la publicidad, en este aspecto Gómez (2009) 
concluye también que la promoción en medios masivos de comunicación son 
escasos y que se tiene que generar publicidad en los medios de comunicación 
para incentivar el turismo, igualmente Montalván (2016) menciona que es 
necesario promocionar y dar a  conocer los atractivos turísticos y que existen  
distintos medios para difundir siendo una solución para la problemática de 
promoción en lugares turísticos. 
Para el caso de la promoción de venta, los resultados muestran que el 15% de 
los visitantes creen que es regular, el 1% piensan que la promoción es buena y 
el 84% perciben que es mala en el Museo de Sitio Presbítero Maestro, lo cual es 
deficiente para este lugar y poder generar promoción turística, es bueno 
mencionar que debido a que en el lugar donde está ubicado no era muy 
accesible en esta zona desde que se inició, la actividad turística no quedo 
paralizada, debido a que la municipalidad no hacía nada por apoyar al museo 
cementerio a posicionarse como centro histórico turístico, lo cual llevo a que no 
se promocione hasta el día de hoy. 
En ese aspecto, Díaz (2016) menciona sobre el diseño de una estrategia de 
promoción (ventas) en un museo estudiando el perfil de sus visitantes para la 
implementación de este plan ya que una propuesta de estrategia de promoción 
permitirá difundir ya que el museo cuenta con poca difusión y sus visitantes de 
escaza desinformación. García (2010) quien señala que la promoción turística es 
escaza por la falta de información proporcionada a los pobladores de la zona y 
comunicación son los que limitan la conservación y la promoción de los recursos 
para el desarrollo sostenible. 
 
Para el caso  de las relaciones publicas, los resultados indican que el 23% de los 
visitantes de Museo de Sitio Presbítero Maestro indican que es regular, el 3% de 
visitantes que es buena y  el 74% de visitantes perciben que las relaciones 





Maestro ha pasado por conflictos, ya que no hay quien lo respalde para la 
mejora de infraestructura y la promoción  turística es por ello  que el personal 
interno está trabajando para contactar con empresas que lo quieran difundir 
como centro histórico e generar promoción turística. 
 
Es así que Ríos (2016) menciona que los aspectos a considerar para la 
promoción es que se deben considerar promover la participación de los 
pobladores así generar interés y nuevas expectativas, potenciando al lugar 
turístico y generar propuestas de otros medios. 
Para el marketing directo, en sus resultados indica que el 27% de los visitantes 
del Museo de Sitio del Presbítero Maestro perciben que es regular, el 2% de 
visitantes cree que es bueno y el 71% percibe que el marketing directo es malo, 
es importante mencionar que no existe personas quienes difundan al museo y 
que es lo que ofrece teniendo un valor histórico durante muchos años y que en 
este año 2017 aún no hay apoyo para que se pueda promocionar el lugar 
turístico la falta de iniciativa en la beneficencia de Lima para mantener el lugar y 
mejorar su infraestructura. 
Amasifuen (2016) menciona en sus conclusiones que la promoción turística no 
es totalmente constante en los lugares turísticos y su apreciación es casual para 
el público que maneja una perspectiva baja en lo que es la promoción turística. 
Así también Asmat (2016) nos indica el plan estratégico de marketing es con el 
fin de posicionar un destino ya sea arqueológico y que por la falta de 







































































La presente tesis tuvo como objetivo de investigación determinar la promoción 
turística del Museo de Sitio Presbítero Maestro del cercado de Lima, desde la 
perspectiva del visitante en el año 2017, ya que influye para poder posicionarlo 
como un lugar turístico. 
1. Se determinó que la promoción turística en el museo es mala ya que en 
un 79% de los visitantes percibieron que hay desinformación lo que hace 
que este lugar se pierda como un museo histórico por la falta de 
concientización de las personas, falta de apoyo por la beneficencia de 
Lima y la municipalidad, siendo este lugar un gran potencial por su historia 
y sus mitos. Es por eso que a través de las encuestas realizadas se 
estimó importante el criterio de los visitantes y se estudió el punto de vista 
de cada uno de ellos, de esta manera se identificó que el Museo posee 
cierta desinformación y poca difusión acerca de las novedades, 
actividades, y eventos que se realizan. Es así que se buscó identificar las 
falencias de la promoción turística en el museo en su publicidad, 
promoción de ventas, relaciones públicas y marketing directo.  
2. Se determinó a través de las encuestas realizadas en el Museo de Sitio 
Presbítero Maestro que necesita de mucha publicidad dado que un 79% 
indica que es mala es decir falta trabajar la promoción turística en vista de 
que tiene mucho que ofrecer ya que tiene historia y no ha sido explotado 
por el hombre considero que va a tener mucha acogida si se mejora la 
publicidad ya que los turistas hoy en día buscan de destinos nuevos y 
extravagantes. Esto permitirá difundir e incluir al visitante en una 
experiencia más explicativa y participativa fomentando el valor cultural 
que posee. 
3. Igualmente, en la promoción de ventas un alto índice de 84% de los 
encuestados, se identificó que no se impulsa al museo y que hay falta de 
información y poca difusión de sus actividades, así también en los 
resultados de las relaciones públicas siendo un 74% de los encuestados 
indicaron que es mala pues se determinó que no hay entidades que 






4. Finalmente se demostró que en el marketing directo también es deficiente 
en un 71% de los encuestados, no hay un contacto directo con los clientes 
para impulsar la promoción. Es por ello través del desarrollo de esta 
investigación se trabajará la estrategia de promoción y se reforzará el 
crecimiento e importancia del progreso cultural y el manejo de actividades 
en el Museo, se buscará mejorar el nivel de información con los servicios 
en línea. Se buscará despertar el interés de las personas para que estas 
vayan a visitar y hacer los tours que el museo brinda y así poder impulsar 









































































Dado el elevado porcentaje en los resultados sobre la promoción turística, desde 
la perspectiva de los visitantes del año 2017, se recomienda a los investigadores 
tener más cuidado en formular sus encuestas y a quienes van dirigidas para no 
tener errores futuros y tener más confiabilidad en la investigación. 
 
1. Se recomienda que se haga conocer el atractivo turístico a las personas 
no solo de sus alrededores, sino también a nivel nacional y que se 
comience hacer planes de visitas turísticas de universidades de forma 
más frecuente ya que esto influenciaría mucho en su difusión. Por otro 
lado, que la municipalidad de Lima y la beneficencia puedan invertir en la 
promoción turística para un futuro crecimiento en el centro turístico, es 
decir aplicar todas las formas de promociones y mejora de procesos 
donde se tenga deficiencia. 
2. Asimismo, modificar la información de la publicidad presentada en su web 
del Museo de Sitio Presbítero Maestro de manera en que se pueda 
difundir más de su historia y de los personajes importantes que están 
enterrados, añadir información sobre los tours turísticos e importante que 
mantenga actualizado. 
3. Se recomendaría que se puedan utilizar la promoción de venta en todos 
los medios de comunicación de forma masiva para poder difundir lo que 
ofrece el atractivo turístico. 
4. También se sugiere que se puedan hacer alianzas con agencias turísticas 
que puedan promocionar este museo a los turistas que llegan al país, 
invitando a los representantes para realizar un acuerdo de promoción 
turística. 
5. Considero que para alzar las relaciones publicas el ministerio de turismo, 
la cámara de turismo debe prestar mayor atención a este lugar para que 








6. Finalmente, también se sugiere trabajar más un marketing directo con los 
visitantes del museo y así tener una respuesta inmediata de lo que 
desean. También sería bueno que se pueda ampliar más investigaciones 
de este tema ya que no existe la suficiente información de promoción 
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Anexo 01- Instrumento   
Universidad Cesar Vallejo 
Escuela Profesional de Administración en Turismo y Hotelería 
CUESTIONARIO SOBRE PROMOCIÓN TURÍSTICA  
Buenos tardes, estamos realizando una encuesta para recopilar datos acerca de la promoción 
turística del Museo Cementerio Presbítero Maestro en el Cercado de Lima. Le agradezco de 
antemano cada minuto de su tiempo para responder con las siguientes preguntas del 
cuestionario: 
Instrucciones: Marcar con un aspa (X) la alternativa que usted crea conveniente. Se le 
recomienda responder con la mayor sinceridad posible.  
Totalmente de acuerdo (5)  
De acuerdo (4)  
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo (3)  
En desacuerdo (2)  
Totalmente en desacuerdo (1) 









Imagen de producto Escala 
 5 4 
 
 
3 2 1 
01. Existe una imagen positiva del Museo de Sitio Presbítero 
Maestro para captar turistas. 
    
   
Estimulación de ventas Escala 
02. Se estimula la visita al Museo de Sitio Presbítero Maestro a 
través de incentivos. 
     
   
Información Escala 
03. Se informa de los tours del museo a través publicidad en los 
medios de comunicación y las redes sociales. 
     
   
Gasto Escala 
04. En el museo se invierte en publicidad para difundir sus servicios 
a los visitantes. 
     
    
Anuncios Escala 
05. El Museo de Sitio Presbítero Maestro se da a conocer a través 
de sus anuncios publicitarios como afiches y paneles. 
     
06. El museo informa de sus servicios mediante publicidad en 
cadenas de televisión. 
     














07. Se brinda beneficios extras en los tours que se realizan en el 
Museo de Sitio Presbítero Maestro. 
     
   
Estimula las compras Escala 
08. El Museo de Sitio Presbítero Maestro ofrece ofertas a los 
visitantes para los tours nocturnos. 
     
   
Variedad de instrumentos Escala 
09. Se brinda volantes con ofertas de descuentos para visitar el 
museo. 
     
10. El museo ofrece vales de descuentos en los tours.      
   
Atención Escala 
11. Se brinda una atención personalizada en el Museo de Sitio 
Presbítero Maestro. 
     
12. La municipalidad de la zona brinda la atención inmediata a los 
visitantes del museo. 
     








Buena imagen Escala 
13. El Museo de Sitio Presbítero Maestro presenta una imagen 
positiva hacia sus visitantes. 
     
14. El museo es aceptado por sus visitantes y pobladores de la 
zona. 
     
   
Desarrollo de actividades Escala 
15. La municipalidad desarrolla actividades para generar visitas al 
Museo de Sitio Presbítero Maestro. 
     
16. Las ferias y exposiciones turísticas ayudan a dar a conocer el 
museo. 
     
   
Credibilidad    Escala 
17. Los eventos culturales ayudan a promocionar al Museo de Sitio 
Presbítero Maestro. 
     
18. Las actividades culturales ayudan a mejorar la promoción en el 
museo. 
     






Contacto directo Escala 
19. Se da a conocer el museo a través de redes sociales.      
20. Se incentiva la visita de turistas a través de las páginas webs 
sobre el Museo de Sitio Presbítero Maestro. 
     
   
Respuesta inmediata Escala 
21. La información que se brinda por Facebook respecto a los tours 
es la adecuada. 
     
22.       La compra de los tours es mejor por medio de las redes sociales.      
   
Relaciones directas Escala 
23. Recibe correos electrónicos de la municipalidad del cercado de 
Lima sobre al tour al museo de sitio. 
     
24. Recibe llamadas de la municipalidad del cercado de Lima 
informándole sobre los tours del museo de sitio. 





Anexo 02 - MATRIZ DE CONSISTENCIA 
TÍTULO: “PROMOCIÓN TURÍSTICA DEL MUSEO CEMENTERIO PRESBÍTERO MAESTRO DEL DISTRITO DE CERCADO DE LIMA, 
DESDE LA PERSPECTIVA DEL VISITANTE 2017” 
RESPONSABLE: Anaya Castañeda, Shirley esthefany 







Escala de Medición Diseño Metodológico 
Problema General Objetivo General 
 ¿Cómo se desarrolla la promoción 
turística del Museo de Sitio  
Presbítero Maestro en el Cercado 
de Lima, desde la perspectiva del 
visitante en el año 2017? 
 
   Determinar cómo es la 
promoción turística del Museo 
de Sitio Presbítero Maestro en 
el Cercado de Lima, desde la 
































Tipo de Investigación: Básica 
 








Método de Investigación:  
 




2. Instrumento para obte-




3. Técnica para el proce-
samiento de datos 
-Programa estadístico 








Problemas Específicos Objetivos Específicos 
¿Cómo se desarrolla la publicidad en el 
Museo de sitio Presbítero Maestro en el 
Cercado de Lima, desde la perspectiva del 
visitante en el año 2017? 
 
¿Cómo se desarrolla la promoción de ventas 
en el Museo de sitio Presbítero Maestro en 
el Cercado de Lima, desde la perspectiva 
del visitante en el año 2017? 
 
¿Cómo se desarrolla las relaciones públicas 
en el Museo de sitio Presbítero Maestro en 
el Cercado de Lima, desde la perspectiva 
del visitante en el año 2017? 
 
¿Cómo se desarrolla el marketing directo en 
el Museo de sitio Presbítero Maestro en el 
Cercado de Lima, desde la perspectiva del 
visitante en el año 2017? 
Identificar como se desarrolla la 
publicidad  en el Museo de sitio 
Presbítero Maestro en el Cercado de 
Lima, desde la perspectiva del visitante 
en el año 2017.          Identificar como 
se desarrolla la promoción de ventas  
en el Museo de sitio Presbítero Maestro 
en el Cercado de Lima, desde la 
perspectiva del visitante en el año 
2017. 
Identificar como se desarrolla las 
relaciones públicas en el Museo de 
sitio Presbítero Maestro en el Cercado 
de Lima, desde la perspectiva del 
visitante en el año 2017. 
 
Identificar como se desarrolla el 
marketing directo en el Museo de sitio 
Presbítero Maestro en el Cercado de 
Lima, desde la perspectiva del visitante 
en el año 2017. 
Anuncios 2 
Promoción de ventas 
    incentivos     1 
Estimula las 
compras 
    1 
Variedad de 
instrumentos 
    2 
Ordinal 
 














Atención      2 
Relaciones publicas 
Buena imagen     2 
Desarrollo de 
actividades 
    2 




































































Anexo 5: Estadística descriptiva de los ítems 
Estadísticos descriptivos 
 N Mínimo Máximo Media 
Desviación 
estándar 
1.Existe una imagen positiva del 
Museo Presbítero Maestro para 
captar turistas 
295 1 5 3.26 1.666 
2. Se estimula la visita al Museo 
Presbítero Maestro a través de in-
centivos. 
295 1 5 1.96 1.159 
3. Se informa de los tours del mu-
seo a través de publicidad en los 
medios de comunicación y las re-
des sociales. 
295 1 5 1.87 .915 
4. En el  museo se invierte en pu-
blicidad para difundir sus servicios 
a los visitantes. 
295 1 5 1.89 .912 
5. El Museo Presbítero Maestro se  
da  conocer a través de sus anun-
cios publicitarios como afiches y 
paneles. 
295 1 5 1.71 .839 
6. El museo informa de sus servi-
cios mediante publicidad en cade-
nas de televisión. 
295 1 5 1.69 .823 
7. Se brinda beneficios extras en 
los tours que se realizan Museo 
Presbítero Maestro. 
295 1 5 1.73 .890 
8. El Museo Cementerio Presbítero 
Maestro ofrece ofertas a los visitan-
te para los tours nocturnos. 
295 1 5 1.78 .961 
9. Se brinda volantes con ofertas de 
descuentos para visitar el museo. 
295 1 5 1.87 .951 
10. El museo ofrece vales de des-
cuento en los tours. 
295 1 5 1.94 1.064 
11. Se brinda una atención perso-
nalizada en el Museo Cementerio 
Presbítero Maestro. 
295 1 5 1.94 1.040 
12. La municipalidad de la zona 
brinda la atención inmediata a los 
visitantes del museo. 
295 1 5 2.09 1.127 
13. El Museo Cementerio Presbíte-
ro Maestro presenta una imagen 
positiva hacia sus visitantes. 












14. El museo es  aceptado por sus 
visitantes y pobladores de la zona. 
295 1 5 2.05 1.154 
15.La municipalidad desarrolla acti-
vidades de información para gene-
rar visitas al Museo Cementerio 
Presbitero Maestro 
295 1 5 2.10 1.083 
16.Las ferias y exposiciones turisti-
cas ayudan a dar a conocer el mu-
seo. 
295 1 5 2.33 1.217 
17.Los eventos culturales ayudan a 
promocionar al Museo Cementerio 
Presbitero Maestro. 
295 1 5 2.18 1.246 
18.Las actividades culturales ayu-
dan a mejorar la promoción en el 
museo. 
295 1 5 2.25 1.329 
19.Se da a conocer el museo  a 
través de las redes sociales. 
295 1 5 2.14 1.258 
20. Se incentiva la visita de turistas 
a través de las páginas webs sobre 
el Museo Cementerio Presbítero 
Maestro. 
295 1 5 2.09 1.241 
21. La información  que se brinda 
por Facebook respecto a los tours  
es a adecuada. 
295 1 5 1.93 1.136 
22. La compra de los tours es mejor 
por medio de las redes sociales. 
295 1 5 3.04 1.342 
23. Recibe correos electrónicos de 
la municipalidad del cercado de 
Lima sobre el tour al museo cemen-
terio. 
295 1 5 1.93 .983 
24. Recibe llamadas de la munici-
palidad de cercado de Lima infor-
mándole sobre los  tours del museo 
cementerio. 
295 1 5 1.81 .860 





Anexo 6: Parámetros estadísticos de los resultados obtenidos  
 




 Se muestra que los resultados obtenidos de la encuesta a los 295 visitantes al 
Museo de Sitio Presbítero Maestro, se encuentra que el 21% perciben que la 
promoción turística en el lugar es regular y que el 79% se dan cuenta que la 





2. Frecuencias y porcentajes resultante de la dimensión Publicidad 
 
 
Se  muestra que los resultados obtenidos de la encuesta de los 295 visitantes 
al Museo de Sitio Presbítero Maestro, se encuentra que el 20% perciben que la 
publicidad es regular, el 1%  piensan que la publicidad es bueno, y el 79% visi-
tantes percibe la publicidad en el lugar es malo. 
 






Se  muestra que los resultados obtenidos de la encuesta de los 295 visitantes 
al Museo de Sitio Presbítero Maestro, se encuentra que el 15% perciben que la 
promoción de ventas  es regular, el 1% de visitantes piensan la promoción de 
ventas es bueno, y el 84% de  visitantes percibe que la promoción de ventas en 
el lugar es malo.  
 





Se  muestra que los resultados obtenidos de la encuesta de los 295 visitantes 
al Museo de Sitio Presbítero Maestro, se encuentra que el 23% de visitantes 
perciben que las relaciones publicas es regular, el 3%  de visitantes piensan las 
relaciones publicas es buena, y el 74% de  visitantes percibe que las relaciones 











Se  muestra que los resultados obtenidos de la encuesta de los 295 visitantes 
al Museo de Sitio Presbítero Maestro, se encuentra que el 27% de visitantes 
perciben que el marketing directo es regular, el 2% de visitantes piensan que el 
marketing directo es bueno, y el 71% de  visitantes percibe que el marketing 








ANEXO 07: Parámetros estadísticos de los resultados de los ítems 
 

























 Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente Desacuerdo 61 20,7 
Desacuerdo 69 23,4 
Ni acuerdo Ni Desacuerdo 26 8,8 
De Acuerdo 11 3,7 
Totalmente de Acuerdo 128 43,4 





























 Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente Desacuerdo 145 49,2 
Desacuerdo 64 21,7 
Ni acuerdo Ni Desacuerdo 48 16,3 
De Acuerdo 28 9,5 
Totalmente de Acuerdo 10 3,4 






3. Se informa de los tours del museo a través de publicidad en los me-

























 Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente Desacuerdo 121 41,0 
Desacuerdo 110 37,3 
Ni acuerdo Ni Desacuerdo 47 15,9 
De Acuerdo 14 4,7 
Totalmente de Acuerdo 3 1,0 
































 Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente Desacuerdo 112 38,0 
Desacuerdo 124 42,0 
Ni acuerdo Ni Desacuerdo 45 15,3 
De Acuerdo 7 2,4 
Totalmente de Acuerdo 7 2,4 





5. El Museo Presbítero Maestro se  da  conocer a través de sus anuncios 
publicitarios como afiches y paneles. 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente Desacuerdo 142 48,1 
Desacuerdo 111 37,6 
Ni acuerdo Ni Desacuerdo 31 10,5 
De Acuerdo 8 2,7 
Totalmente de Acuerdo 3 1,0 














































 Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente Desacuerdo 143 48,5 
Desacuerdo 110 37,3 
Ni acuerdo Ni Desacuerdo 32 10,8 
De Acuerdo 6 2,0 
Totalmente de Acuerdo 3 1,0 
Total 294 99,7 
Perdidos Sistema 1 ,3 


































 Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente Desacuerdo 144 48,8 
Desacuerdo 108 36,6 
Ni acuerdo Ni Desacuerdo 27 9,2 
De Acuerdo 12 4,1 
Totalmente de Acuerdo 4 1,4 





8. El Museo Cementerio Presbítero Maestro ofrece ofertas a los visitante 



























 Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente Desacuerdo 145 49,2 
Desacuerdo 94 31,9 
Ni acuerdo Ni Desacuerdo 41 13,9 
De Acuerdo 7 2,4 
Totalmente de Acuerdo 8 2,7 































 Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente Desacuerdo 124 42,0 
Desacuerdo 110 37,3 
Ni acuerdo Ni Desacuerdo 44 14,9 
De Acuerdo 10 3,4 
Totalmente de Acuerdo 7 2,4 





























 Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente Desacuerdo 120 40,7 
Desacuerdo 113 38,3 
Ni acuerdo Ni Desacuerdo 38 12,9 
De Acuerdo 8 2,7 
Totalmente de Acuerdo 16 5,4 






























 Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente Desacuerdo 121 41,0 
Desacuerdo 107 36,3 
Ni acuerdo Ni Desacuerdo 45 15,3 
De Acuerdo 9 3,1 
Totalmente de Acuerdo 13 4,4 





12. La municipalidad de la zona brinda la atención inmediata a los 

























 Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente Desacuerdo 109 36,9 
Desacuerdo 101 34,2 
Ni acuerdo Ni Desacuerdo 51 17,3 
De Acuerdo 18 6,1 
Totalmente de Acuerdo 16 5,4 





13. El Museo Cementerio Presbítero Maestro presenta una imagen positi-

























 Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente Desacuerdo 127 43,1 
Desacuerdo 96 32,5 
Ni acuerdo Ni Desacuerdo 41 13,9 
De Acuerdo 12 4,1 
Totalmente de Acuerdo 19 6,4 


























 Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente Desacuerdo 112 38,0 
Desacuerdo 112 38,0 
Ni acuerdo Ni Desacuerdo 38 12,9 
De Acuerdo 11 3,7 
Totalmente de Acuerdo 22 7,5 





15. La municipalidad desarrolla actividades de información para generar 
























 Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente Desacuerdo 97 32,9 
Desacuerdo 118 40,0 
Ni acuerdo Ni Desacuerdo 48 16,3 
De Acuerdo 17 5,8 
Totalmente de Acuerdo 15 5,1 





























 Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente Desacuerdo 79 26,8 
Desacuerdo 119 40,3 
Ni acuerdo Ni Desacuerdo 45 15,3 
De Acuerdo 25 8,5 
Totalmente de Acuerdo 27 9,2 
































 Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente Desacuerdo 104 35,3 
Desacuerdo 107 36,3 
Ni acuerdo Ni Desacuerdo 38 12,9 
De Acuerdo 18 6,1 
Totalmente de Acuerdo 28 9,5 































 Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente Desacuerdo 108 36,6 
Desacuerdo 96 32,5 
Ni acuerdo Ni Desacuerdo 33 11,2 
De Acuerdo 25 8,5 
Totalmente de Acuerdo 33 11,2 





























 Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente Desacuerdo 115 39,0 
Desacuerdo 99 33,6 
Ni acuerdo Ni Desacuerdo 31 10,5 
De Acuerdo 25 8,5 
Totalmente de Acuerdo 25 8,5 





20. Se incentiva la visita de turistas a través de las páginas webs sobre el 






















 Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente Desacuerdo 121 41,0 
Desacuerdo 97 32,9 
Ni acuerdo Ni Desacuerdo 28 9,5 
De Acuerdo 27 9,2 
Totalmente de Acuerdo 22 7,5 




























 Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente Desacuerdo 134 45,4 
Desacuerdo 98 33,2 
Ni acuerdo Ni Desacuerdo 30 10,2 
De Acuerdo 16 5,4 
Totalmente de Acuerdo 17 5,8 





























 Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente Desacuerdo 44 14,9 
Desacuerdo 71 24,1 
Ni acuerdo Ni Desacuerdo 65 22,0 
De Acuerdo 59 20,0 
Totalmente de Acuerdo 56 19,0 





23. Recibe correos electrónicos de la municipalidad del cercado de Lima 
























 Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente Desacuerdo 115 39,0 
Desacuerdo 115 39,0 
Ni acuerdo Ni Desacuerdo 48 16,3 
De Acuerdo 6 2,0 
Totalmente de Acuerdo 11 3,7 





24. Recibe llamadas de la municipalidad de cercado de Lima informándole 
























 Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente Desacuerdo 120 40,7 
Desacuerdo 127 43,1 
Ni acuerdo Ni Desacuerdo 38 12,9 
De Acuerdo 4 1,4 
Totalmente de Acuerdo 6 2,0 


















2. Via para llegar al museo 
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